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Resumen: El presente trabajo examinó el efecto que posee 
la presencia de una negación dentro de una pregunta re-
tórica (pr) sobre el cambio de actitudes. La investigación 
previa ha mostrado que el formato retórico afecta las eva-
luaciones, pero no ha estudiado el efecto del formato de 
las preguntas sobre el cambio de actitudes. Con el objetivo 
de abordar experimentalmente este problema, un grupo de 
participantes recibió una pr con o sin negación después de 
haber tenido que generar pensamientos a favor o en contra 
de una propuesta persuasiva. Los resultados mostraron que, 
manteniendo el formato retórico constante, la presencia de 
una negación en la pr redujo el uso de los pensamientos 
previamente generados ante la propuesta.
Palabras clave: opinión, variación, interrogante, refuta-
ción, apreciación.
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Abstract: Th is article examines the eff ect of the presence 
of a negation within a rhetorical question (rq) on attitude 
change. Previous research has shown that a rhetorical for-
mat can aff ect people’s evaluations, but has not examined 
to what extent the format within the rq can change atti-
tudes. With the main goal of addressing this gap, partici-
pants in this experiment received a rq with or without a 
negation after having generated thoughts for or against a 
persuasive proposal. Th e results showed that, keeping the 
rhetorical format constant, the presence of a negation in 
the rq reduced the use of previously generated thoughts in 
subsequent attitudes toward the proposal.
Keywords: opinion, shift, interrogation, denial, ap-
praisal.
Una estrategia frecuente en el contexto de la infl uencia 
social y la persuasión (entendida como cambio de actitu-
des) consiste en el uso de preguntas retóricas (pr; Petty, 
Cacioppo y Heesacker, 1981; Zillmann, 1972). Las pr son 
aquellas que sugieren o llevan implícita una cierta respuesta 
(Escandell Vidal, 1984; Gutiérrez Rexach, 1998; Sprouse, 
2007). Por ejemplo, la pregunta “¿a quién no le gustaría 
ganar la lotería?” se puede considerar retórica dado que im-
plícitamente afi rma que “a todo el mundo le gustaría ganar 
la lotería”. En principio, este tipo de preguntas tiene como 
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objetivo implícito convencer al receptor de una determina-
da propuesta persuasiva (p.ej., ganar la lotería es deseable y, 
por tanto, conviene comprar boletos).
El uso de este tipo de estrategias persuasivas se remonta 
a la época de la Grecia clásica, donde ya se sugería la utiliza-
ción de pr al fi nal de los discursos para cerrar de esa forma 
las argumentaciones (Roskos-Ewoldsen, 2003). La investi-
gación posterior ha confi rmado el sentido de estas especu-
laciones iniciales al mostrar que las pr hacen más accesible la 
información recibida cuando se presentan después de pro-
cesar los argumentos de una propuesta (Howard, 1990). 
Quizás por ello, las pr siguen siendo utilizadas a menudo 
en diferentes contextos. Por ejemplo, un estudio de princi-
pios de los años noventa mostró que aproximadamente el 
30% de los anuncios comerciales incluyen de una forma u 
otra algún tipo de formato interrogativo (Howard, 1991; 
véase también Shum y Lee, 2013).
La frecuencia de uso de este tipo de técnica puede lle-
var a pensar que las pr son realmente efectivas para ge-
nerar actitudes favorables hacia un objeto. Sin embargo, 
la investigación en psicología social ha mostrado que éstas 
pueden tanto aumentar como reducir la persuasión. Por 
ejemplo, en un experimento, Petty y colaboradores (1981) 
presentaron un mensaje a favor de una nueva política uni-
versitaria cuyos argumentos eran fuertes o débiles y evalua-
ron posteriormente las actitudes de sus participantes ha-
cia la propuesta. Cuando las personas no están inclinadas 
naturalmente a pensar sobre una propuesta persuasiva, la 
presencia de una pr aumentó el procesamiento de la in-
formación contenida en la propuesta (aumentando la per-
suasión de los argumentos fuertes y reduciendo el impacto 
persuasivo de los argumentos débiles). Por el contrario, las 
pr resultaron una distracción (reducción del procesamien-
to) en aquellos casos en los que los receptores tenían mu-
cha motivación inicial para procesar el mensaje persuasivo 
(reduciendo la persuasión para los argumentos fuertes y 
aumentándola para los argumentos débiles; véase para re-
sultados similares, Blankenship y Craig, 2006; Burnkrant 
y Howard, 1984).
En los estudios previos se observa que en ocasiones las 
pr se plantean de forma afi rmativa (p.ej., “¿es tu consu-
mo diario de vitaminas el adecuado para tus necesidades?”; 
Howard, 1990, Estudio 1), mientras que en otras se plan-
tean de forma negativa (p.ej., “¿no deberías asegurarte que 
tu dieta entrega los nutrientes que necesitas?”; Howard, 
1990, Estudio 3). Hasta este momento no se han compa-
rado estos formatos y, por tanto, se desconoce el posible 
efecto de la inclusión de una negación en una pr sobre las 
actitudes. Hay una serie de razones para pensar que esta 
diferencia puede tener consecuencias para el efecto persua-
sivo de las pr.
En primer lugar, la investigación sobre cambio de ac-
titudes demuestra que el uso de negaciones puede reducir 
el uso de los pensamientos. Por ejemplo, en una serie de 
experimentos (Briñol y Petty, 2003) se mostró que el mo-
vimiento de cabeza vinculado a negar (es decir, mover la 
cabeza de un lado a otro) lleva a que las personas utilicen 
sus pensamientos en menor medida para evaluar un objeto 
de actitud comparado con el movimiento de afi rmación 
(es decir, asentir moviendo la cabeza de arriba abajo). Así, 
este trabajo sugiere que la presencia de negaciones reduce 
el efecto de los pensamientos sobre las actitudes, lo cual da 
lugar a mayor persuasión en el caso de que los pensamien-
tos hacia la propuesta fueran negativos, o a menor persua-
sión en el caso de pensamientos positivos. Otros trabajos 
han encontrado el mismo efecto limitador de la negación 
sobre los pensamientos en contextos distintos a la persua-
sión (Epley y Gilovich, 2001; Wichman et al., 2010).
Al igual que en la presente investigación, conviene seña-
lar que en las investigaciones anteriores se siguió un modelo 
de la persuasión basado en la respuesta cognitiva, en el cual 
la persuasión depende de los pensamientos que las personas 
generan ante una propuesta persuasiva. Así, pensamientos 
más favorables llevan a actitudes favorables, mientras que 
pensamientos desfavorables llevan a actitudes desfavorables 
(p.ej., Greenwald, 1968; Petty y Cacioppo, 1986). Como 
sugieren los ejemplos anteriores sobre movimientos de ca-
beza, esta relación entre la dirección de los pensamientos y 
las correspondientes actitudes puede variar en función de 
distintas variables del individuo y de la situación.
Una segunda posibilidad, diferente a la anterior, plan-
tea que la presencia de negaciones podría funcionar como 
si se tratara realmente de afi rmaciones. Por ejemplo, la in-
vestigación ha mostrado que bajo ciertas condiciones la 
negación puede no ser procesada y, por tanto, dejaría de 
afectar al uso de los pensamientos (Mayo, Schul y Burns-
tein, 2004). En concreto, si una persona desea negar una 
afi rmación o categoría de conocimiento debe, en primer 
lugar, hacer accesible aquella categoría y después usar la ne-
gación para invalidarla (Clark y Chase, 1972; Mayo et al., 
2004; Petty, Tormala, Briñol y Jarvis, 2006; Tybout, Cal-
der y Sternthal, 1981). Así, en la oración “La carretera no 
es un circuito”, la negación hace saliente la representación 
mental “circuito”, siendo necesaria una mayor motivación 
para procesar la negación y, con ello, negar la afi rmación 
original. Según este enfoque, la presencia (vs. ausencia) de 
negaciones en las pr podría no tener ningún impacto en el 
uso de los pensamientos y el cambio de actitudes.
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En tercer lugar, se puede considerar un conjunto de tra-
bajos que sugieren que la presencia de una negación puede 
llegar incluso a aumentar el uso de los pensamientos. En 
concreto, la investigación ha mostrado consistentemente 
que bajo ciertas condiciones la negación (p.ej., por medio 
de la supresión) de un pensamiento puede llevar a que éste 
sea, paradójicamente, más accesible (Wegner, 1989). Por 
ejemplo, en los estudios clásicos de supresión del pensa-
miento, Wegner y sus colaboradores mostraron que cuando 
los participantes intentaban no pensar en “osos blancos”, 
precisamente con más frecuencia venía esa imagen concreta 
a su mente (Wenzlaff  y Wegner, 2000). Este tercer plantea-
miento predeciría un mayor impacto de los pensamientos 
sobre las actitudes cuando las pr incluyen negaciones.
En resumen, tomados conjuntamente estos tres plan-
teamientos, parece claro que una negación puede tanto re-
ducir como aumentar o, incluso, no infl uir, en el uso de 
los pensamientos sobre las actitudes. Éstas constituyen las 
tres hipótesis principales del presente estudio. Para evaluar 
estas predicciones, se diseñó un experimento en donde se 
manipuló la dirección de los pensamientos que las perso-
nas generaban hacia un objeto de actitud. A continuación, 
los participantes recibían una pr que contenía (o no) una 
negación en su estructura. Finalmente, se medían las acti-
tudes hacia la propuesta persuasiva.
Como se ha descrito, las hipótesis para este diseño ex-
perimental pueden ser al menos tres. Primero, si las pr que 
contienen una negación reducen el uso que las personas 
dan a sus pensamientos, entonces se esperaría que esos pen-
samientos no llevaran a actitudes consecuentes con su di-
rección. Como segunda hipótesis, si las negaciones funcio-
nan como afi rmaciones, entonces no cabría esperar efecto 
alguno de la pr con negación sobre las actitudes. Tercero, si 
la negación aumenta el uso de los pensamientos, entonces 
las actitudes serían más congruentes con la dirección de los 
pensamientos en la condición de negación que en la de 
afi rmación. Los resultados del estudio permitirán discrimi-
nar entre estas tres posibilidades. Finalmente, no se espe-
ra que una pr afecte a la generación de los pensamientos, 
dado que éstos ya se han generado previamente.
MÉTODO
Participantes y diseño
Un total de 164 personas, entre 15 y 50 años (M = 27.2 
años; DE = 12.02), pertenecientes a la región del Maule, 
Chile, participaron de forma anónima y voluntaria en este 
estudio. De éstas, 55% fueron mujeres y 45% fueron hom-
bres. El género y la edad no infl uyeron sobre los resultados. 
Es decir, no se encontraron efectos signifi cativos de estas 
variables demográfi cas sobre las variables dependientes. 
Los participantes fueron seleccionados por un criterio de 
conveniencia y cercanía, y se asignaron aleatoriamente a 
una de las casillas de un diseño factorial intersujeto 2 (di-
rección de los pensamientos: a favor o en contra) × 2 (tipo 
de pr: con o sin negación). La infl uencia de estas dos va-
riables independientes se evaluó sobre las actitudes hacia la 
propuesta persuasiva que constituyó la variable dependien-
te fundamental del estudio.
Procedimiento
Los participantes fueron reclutados en dependencias de la 
Universidad de Talca, reuniéndose para efectos del estudio 
en una sala destinada para ello. En primer lugar, todos los 
participantes fi rmaron una hoja de consentimiento que, en 
términos generales, explicaba el tipo de tarea a realizar y 
aseguraba la confi dencialidad y anonimato de la informa-
ción recogida. Dicha hoja de consentimiento forma parte 
de un proyecto de investigación aprobado por el Comité de 
Bioética de la institución del primer autor. Todas las perso-
nas fi rmaron el consentimiento. Posteriormente, la investi-
gación fue presentada como un estudio sobre imaginación 
realizado por la Facultad de Psicología de la Universidad 
de Talca. A la mitad de los participantes se les pidió que 
pensara sobre los aspectos positivos de la hipotética posibi-
lidad de construir viviendas espaciales en el planeta Marte, 
mientras que a la mitad restante se le pidió generar pensa-
mientos en contra de dicha propuesta. A continuación, a la 
mitad de los participantes se le presentó una pr (relaciona-
da con las viviendas espaciales) que contenía una negación 
y a la otra mitad una pr que no contenía una negación. 
Todos los participantes informaron de sus actitudes hacia 
la propuesta de construcción de viviendas en el planeta 
Marte. Finalmente se agradeció la participación, se explicó 
el objetivo y los detalles de la misma, y se solicitó el per-
miso de los participantes para el análisis de sus respuestas.
Variables independientes
Dirección de los pensamientos
Se manipuló la dirección de los pensamientos por medio 
de un procedimiento de autopersuasión. En concreto, se 
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pidió a la mitad de los participantes que pensara sobre los 
posibles benefi cios de la construcción de viviendas espa-
ciales en el planeta Marte, y a la otra mitad, que pensara 
sobre los posibles inconvenientes de la construcción de vi-
viendas. Esta manipulación fue una adaptación de investi-
gaciones previas, que han mostrado que las instrucciones 
explícitas constituyen un procedimiento adecuado y efi caz 
para generar un patrón de pensamientos a favor y en contra 
de una misma propuesta persuasiva (p.ej., Briñol, McCas-
lin y Petty, 2012; Killeya y Johnson, 1998).
Formato de la pregunta retórica
Todos los participantes recibieron una pr que llevaba la 
respuesta implícita. La única diferencia estructural entre los 
dos grupos de esta condición experimental fue la presencia 
o ausencia de una negación. Específi camente, la mitad de 
los participantes recibió la pr con negación (“¿a quién no 
podría gustarle la propuesta de construcción de viviendas 
en Marte?”), y la mitad restante recibió la pr sin negación 
(“¿a quién podría gustarle la propuesta de construcción de 
viviendas en Marte?”).
Variables dependientes
Pensamientos
Se pidió a todos los participantes que escribieran sus pen-
samientos sobre la propuesta de viviendas en Marte en una 
serie de casillas siguiendo la técnica del listado de pensa-
mientos (Briñol, Petty y Stavraki, 2012; Petty y Cacioppo, 
1986). Estos pensamientos fueron clasifi cados posterior-
mente por dos jueces ajenos a la investigación (y ciegos a 
las condiciones experimentales) como favorables, desfavo-
rables o neutros hacia la propuesta de construcción de vi-
viendas en el planeta Marte, resolviéndose las discrepancias 
por discusión. Se creó un índice de favorabilidad de los 
pensamientos, restando el número de pensamientos nega-
tivos de los positivos y dividiendo el resultado por la suma 
de ambos (Briñol, Becerra, Gallardo, Horcajo y Valle, 
2004; Briñol, Gallardo et al., 2004). Valores cercanos a 1 
indicaron pensamientos más favorables hacia la propuesta 
mientras que valores cercanos a -1 indicaron pensamientos 
más desfavorables.
Actitudes
Para evaluar las actitudes hacia la propuesta de construc-
ción de viviendas en Marte, se utilizaron cinco escalas de 
diferencial semántico de siete puntos (1-7; deseable-in-
deseable, desagradable-agradable, perjudicial-benefi ciosa, 
no recomendable-recomendable y mala-buena). Una vez 
comprobada su alta consistencia interna (α = .86), las res-
puestas a estas preguntas fueron promediadas formando 
un único índice general de actitudes hacia la propuesta 
de construcción de viviendas en el planeta Marte. Valores 
mayores en este índice indicaron actitudes más favorables 
hacia la propuesta. Los ítems y procedimiento utilizados 
en esta investigación fueron adaptados de investigaciones 
previas (Briñol, Becerra et al., 2004; Briñol, Petty, Gallardo 
y DeMarree, 2007; Briñol, Petty et al., 2012; De Miguel 
et al., 2009).
RESULTADOS
Pensamientos
El anova 2 × 2 realizado sobre el índice de favorabilidad 
de los pensamientos mostró un efecto principal de la direc-
ción de los pensamientos, F (1, 162) = 1,032.2, p < .01, 
lo que indica que los participantes que pensaron a favor 
de la construcción de viviendas espaciales generaron una 
mayor proporción de pensamientos favorables (M = 0.89; 
DE = 0.38) que aquellos que tenían que pensar en contra 
de la propuesta (M = -0.92; DE = 0.31; véase la Figura 1). 
Ningún otro efecto resultó signifi cativo (p > .12). Como 
se podría esperar por el orden en el que se introdujeron 
las manipulaciones (es decir, los pensamientos se gene-
raron antes de la manipulación de las pr), este resultado 
indica que el tipo de pr no afectó a los pensamientos 
generados.
Actitudes
El anova 2 × 2 sobre las actitudes también mostró un efec-
to principal signifi cativo de la manipulación de la direc-
ción de los pensamientos, F (1, 159) = 18.6, p < .01. Al 
igual que ocurrió con los pensamientos, los participantes 
que generaron pensamientos a favor mostraron actitudes 
más favorables hacia la propuesta (M = 4.64; DE = 0.95) 
que aquellos que generaron pensamientos en contra (M = 
3.78; DE = 1.35). De mayor relevancia para este trabajo fue 
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el efecto signifi cativo de interacción encontrado entre la 
dirección de los pensamientos y el tipo de pr, F (1, 159) = 
4.49, p = .03. Como ilustra la Figura 2, los participantes 
que recibían una pregunta sin una negación en ella mostra-
ron actitudes signifi cativamente más favorables al generar 
pensamientos a favor de la propuesta (M = 4.8; DE = 0.87) 
que los generados en contra (M = 3.6; DE = 1.12), F (1, 
159) = 24.5, p < .01. En cambio, cuando los participantes 
recibieron una pr que contenía una negación en ella, no se 
encontraron diferencias signifi cativas en las actitudes des-
pués de la generación de pensamientos a favor o en contra 
de la propuesta, F (1, 159) = 2.08, p > .15).
Visto de otra forma, después de generar pensamientos 
favorables las actitudes de las personas tendieron a ser más 
positivas cuando la pregunta no contenía una negación en 
su contenido (M = 4.8; DE = 0.87) versus aquella condición 
en que sí la contenía (M = 4.3; DE = 1.00), F (1, 159) = 
3.27, p = .07. En cambio, cuando las personas generaron 
pensamientos relativamente más desfavorables, sus actitu-
des tendieron a ser más negativas cuando la pregunta no 
contenía una negación en su contenido (M = 3.6; DE = 
1.12) y más positivas cuando la pregunta sí contenía una 
negación (M = 4.0; DE = 1.61). Sin embargo, esta diferen-
cia no fue estadísticamente signifi cativa, F (1, 159) = 1.4; 
p = .24.
DISCUSIÓN
La investigación previa sobre persuasión sugiere que la ne-
gación puede tanto disminuir como aumentar el impac-
to de los pensamientos. El objetivo principal del presente 
trabajo de investigación consistía en examinar el efecto 
de las negaciones en el contexto concreto de las pr. De 
manera relevante para el estudio del cambio de actitudes, 
los resultados del experimento sugieren que la presencia 
de negaciones en las pr reduce el impacto relativo de los 
pensamientos sobre las actitudes. Es decir, el efecto de la 
dirección de los pensamientos sobre las actitudes fue me-
nor en la condición en la que la pr incluía una negación 
comparado con las condiciones en las que las pr incluían 
una afi rmación. Este trabajo es pionero en mostrar un efec-
to diferencial para las pr en función de un componente 
estructural de las mismas como la presencia o ausencia de 
negación.
Los resultados encontrados en esta investigación son 
conceptualmente compatibles con los encontrados en 
otros estudios previos que fueron llevados a cabo fuera del 
contexto de las pr. Como se describió en la introducción, 
los trabajos previos sobre persuasión indican que las nega-
ciones pueden reducir el uso de los pensamientos genera-
dos ante una propuesta persuasiva (Briñol y Petty, 2003). 
Una explicación posible para dicho resultado es que la 
etiqueta de negación genere duda sobre los pensamientos 
Figura 1. Índice de favorabilidad de los pensamientos como una función de la dirección de los pensa-
mientos generados y el tipo de pregunta retórica presentada.
-1
0
1
Retórica con negación Retórica sin negación
Pensamientos a favor
Pensamientos en contra
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previamente generados. La investigación contemporánea 
en persuasión ha mostrado que las actitudes son determi-
nadas con mayor probabilidad por los pensamientos hacia 
un objeto de actitud cuanto más confían las personas en 
la validez de los mismos y la negación puede reducir dicha 
confi anza (Petty, Briñol y Tormala, 2002; veáse, para una 
revisión, Briñol y Petty, 2009). Por tanto, la presencia de 
una negación dentro de una pr puede afectar a la validez 
que las personas otorgan a los pensamientos que han gene-
rado, lo cual reduciría el uso que se da a los mismos en las 
actitudes.
Existen otras posibles explicaciones a estos resultados. 
Por ejemplo, puede que los efectos encontrados se deban 
a una variación en el estatus mayoritario o minoritario al 
que aluden las preguntas utilizadas. En un caso se alude 
a una mayoría (“A todo el mundo le gusta la propuesta 
de viviendas en Marte”) mientras que en el otro no (“A 
nadie le gusta la propuesta de viviendas en Marte”). Aun-
que las dos condiciones pueden variar desde el punto de 
vista de la infl uencia mayoritaria, si éste fuera el caso, los 
efectos esperados serían los opuestos a los encontrados en 
este trabajo. En efecto, la investigación actual ha mostrado 
que la alusión a una mayoría o minoría numérica después 
de la recepción de una información persuasiva afecta a la 
validez que las personas otorgan a los pensamientos que 
previamente han generado (Horcajo, Briñol y Petty, 2012; 
Horcajo, Petty y Briñol, 2010). Sin embargo, los efectos 
parecen ser justamente los opuestos a los encontrados en 
este trabajo. Específi camente, se ha encontrado que des-
pués de la generación de pensamientos hacia un mensaje 
persuasivo, anunciar que dichas ideas son compartidas por 
muchas personas aumenta el uso que se da a los pensa-
mientos sobre las actitudes. Por tanto, las alusiones a la 
cantidad de personas que apoyan una propuesta o idea no 
parece ser una explicación probable para los resultados en-
contrados (para otras alternativas véase Gallardo, Salazar, 
Mendoza, Rebolledo y Ramos, 2013).
Esta investigación no está exenta de limitaciones, sien-
do una de ellas la falta de un grupo de control en el que no 
se incluyera pr. Los resultados indican que la pr afi rmativa 
permite un mayor uso de los pensamientos previamente 
generados en comparación con la pr negativa, pero no se 
especifi ca si ambas condiciones facilitan o difi cultan el uso 
de los pensamientos comparado con la ausencia de pr. Por 
tanto, la ausencia de un grupo control sin pr es una limi-
tación. No obstante, el objetivo del presente trabajo no era 
la comparación entre la ausencia vs. presencia de pr, sino 
entre la ausencia vs. presencia de negaciones dentro de las 
pr. Un aspecto, este último, que no había sido examinado 
previamente.
Se pueden señalar varias posibilidades para futuros tra-
bajos. Primero, en el caso del presente estudio, las pr se 
insertaron después de la generación de pensamientos hacia 
un objeto, lo que afecta al uso que las personas otorgan 
1
2
3
4
5
6
7
Retórica con negación Retórica sin negación
Pensamientos a favor
Pensamientos en contra
Figura 2. Índice general de actitudes como una función de la dirección de los pensamientos generados y 
el tipo de pregunta retórica presentada.
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a esos pensamientos en las actitudes posteriores (es decir, 
un procedimiento frecuente en la investigación sobre au-
tovalidación; Briñol y Petty, 2009). Sin embargo, las pr, 
como cualquier otra variable persuasiva, se pueden presen-
tar también antes de cualquier mensaje. En ese caso, en el 
que la pr precede a la generación de pensamientos, lo más 
probable es que afecte al procesamiento de la información 
persuasiva (Briñol et al., 2007). Por ejemplo, la nega-
ción podría aumentar el procesamiento si genera duda o 
sospecha, o bien, limitar el procesamiento de la informa-
ción en el caso de resultar una distracción. En ambos casos 
la negación afectaría a la cantidad de pensamiento dedicado 
a la propuesta entregada (Petty y Cacioppo, 1986). Por úl-
timo, en el caso de que las pr aparezcan antes del mensaje 
persuasivo también podrían afectar al tipo de pensamientos 
generados (no sólo a la cantidad), así como infl uir por me-
dio de otros procesos psicológicos (p.ej., funcionando como 
claves heurísticas; Böhner y Dickel, 2011; Briñol, Ganda-
rillas, Horcajo y Becerra, 2010; Maio y Haddock, 2007; 
Petty y Briñol, en prensa). Los trabajos posteriores al pre-
sente estudio deberán establecer las condiciones específi cas 
bajo las cuales puedan dar tanto unos efectos como otros.
Finalmente, futuros trabajos también puede orientarse 
a examinar en qué condiciones o para qué personas es más 
probable que aparezca el efecto opuesto al encontrado en el 
presente trabajo. Por ejemplo, incluso cuando las pr se in-
ducen después del procesamiento de la propuesta, todavía 
sería posible que la presencia de negaciones haga que algu-
nas personas piensen más sobre los pensamientos que 
acaban de generar. Si la negación aumenta la atención o el 
interés por los propios pensamientos, entonces los resulta-
dos probablemente serían justamente los contrarios a los 
encontrados en el presente estudio. En este caso, la presen-
cia de negaciones estaría asociada con un mayor uso de los 
pensamientos comparada con la ausencia de las mismas.
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